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摘  要 
 I
摘  要 
现代奥林匹克运动会以其巨大影响力为全球企业带来无数商机。企业参与奥
运会、利用奥运进行营销效果显著，尤其是奥运官方赞助商更是获得特别的营销
机会。由于国际奥委会对奥林匹克全球合作伙伴的要求非常严苛，一般的企业无
法成为奥运会赞助商，只能以奥运非赞助商身份进行与奥运有关的营销活动。
2008 年第 29 届北京奥运会期间,李宁公司就以奥运非官方赞助商的身份利用奥
运进行了令人瞩目的营销活动，提供了一个很好的研究案例。 
本文使用文献研究法与案例分析法进行研究。作者首先比较系统地梳理了有
关埋伏营销的研究文献，包括埋伏营销的概念、历史、策略、道德、法律以及消
费者对埋伏营销的态度等研究成果。本文重点研究李宁品牌在 2008 年北京奥运
会的埋伏营销活动与策略。本文首先陈述和分析李宁品牌在北京奥运会之前的体
育营销概况。然后应用 SWOT 分析法揭示李宁品牌北京奥运埋伏营销面临的机遇、
挑战及其优势与劣势。通过分析李宁品牌北京奥运会期间营销的环境因素和行业
竞争者因素，揭示李宁品牌北京奥运埋伏营销面临的机遇与挑战；通过分析李宁
品牌本身的资源揭示其优势与劣势。最后探讨李宁品牌北京奥运埋伏营销活动的
策略，为国内其他企业未来实践埋伏营销提供了借鉴。 
 
关键词：奥运会；埋伏营销；李宁品牌 
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Abstract 
Modern Olympic Games bring great business opportunities to enterprises 
globally. The effects of marketing by participating in and making use of the Olympic 
Games are obvious, especially are seen in the fact that the Olympic official sponsors 
get unique marketing opportunities. Since the International Olympic Committee is 
very strict with the qualifications of the Olympic global partners, ordinary 
corporations cannot become the Olympic Games official sponsors, and therefore can 
only carry on marketing activities related to Olympic Games as non-official sponsors. 
In 2008，the 29th Olympic Games were held in Beijing, during which Li-Ning 
Company carried out remarkable marketing activities as a non-official sponsor, 
providing a good case to study. 
This paper applies methods of literature survey and case study. The author makes 
a systematic study of research literature on ambush marketing, including research 
achievements about its concept, history, strategy, ethics, laws, and consumers’ 
attitudes toward it. This paper focuses on the ambush marketing activities and 
strategies applied by Li-Ning Company during the 2008 Beijing Olympic Games. 
First, the paper deals with Li- Ning Company’s sports marketing before the Beijing 
Olympic Games. Then, applying SWOT analysis method, reveals the opportunities 
and threats, advantages and disadvantages, faced by Li-Ning Company in marketing 
during the Beijing Olympic Games. By analyzing environmental factors and 
competitor factors related to its ambush marketing during Beijing Olympic Games, 
this paper reveals the opportunities and threats faced by Li-Ning Company, and by 
analyzing its own resources, reveals its advantages and disadvantages. Finally, this 
paper probes into the strategies of ambush marketing activities taken by Li-Ning 
Company during Beijing Olympic Games, offering a reference for other domestic 
enterprises in their future possible ambush marketing. 
 
Key Words:  Olympic Games; Ambush Marketing; Li-Ning Brand 
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第一章  绪 论 
1.1 研究背景与意义 
1.1.1 研究背景 
1.1.1.1 现代奥林匹克运动会 
首届现代奥林匹克运动会于 1896 年 4 月 6 日至 4月 15 日在希腊雅典举行。
根据“现代奥林匹克之父”法国教育家皮埃尔·德·顾拜旦（Pierre de 
Coubertin）的创办理念，现代奥运会旨在促进人的生理、心理和社会道德全面
发展，增进各国人民之间的相互了解，在全世界普及奥林匹克主义，维护世界和
平。 
《奥林匹克宪章》指出，奥林匹克精神就是相互了解、友谊、团结和公平竞
争的精神。人类文化的种种差异让世界范围内的各个领域充斥着斗争、矛盾、冲
突、暴力，甚至恐怖威胁与战争。但是，在四年一度的奥运会上，来自不同国家
的运动员，以公平公正为竞争原则，在身体的对抗与意志的较量中，一边不断战
胜自我、挑战极限，一边欣赏与感悟来自其他民族多姿多彩的文化形态与生活方
式的完美融合。正如《奥林匹克宪章》中所说：“奥林匹克主义是将身、心和精
神方面的各种品质均衡地结合起来，并使之得到提高的一种人生哲学”。
[1]
 
1.1.1.2 北京申办奥运会 
2001 年 7 月 13 日晚，时任国际奥委会主席萨马兰奇宣布北京成为第 29 届
夏季奥林匹克运动会的举办城市。申办奥运会的竞争，实际上是一场综合国力、
经济实力、科技实力、文化魅力的竞争。北京申奥成功，是世界对中国的肯定，
对于中国具有十分重大的意义。 
中国是世界上人口最多的国家，2008 年奥运会能够在拥有世界上五分之一
人口的中国举办，奥林匹克精神将得到更广泛的普及和发展；同时，北京众多的
名胜古迹和丰厚的历史底蕴为全人类的体育盛会提供了优质的文化背景；最重要
的是，北京将以申奥成功为契机，大力改善环境、治理污染、改进交通通讯等基
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础设施建设，兴建一大批具有国际水准的体育场馆，这一切将带动包括房地产、
旅游服务等许多相关产业的发展。不仅如此，申奥成功还将增强海内外投资者对
中国经济的信心，带动国内投资和外商投资双升温，使奥运的投资效应被放大，
进一步推动中国经济增长。总之，中国经济内需的增长将因奥运而找到新的支撑
点，这不仅对中国经济，而且对世界经济也将产生积极的影响。 
1.1.1.3 李宁品牌与奥运会的渊源 
1990 年 5 月，广东李宁体育用品有限公司正式成立。作为我国第一家以体
育明星的名字命名的公司，“李宁”充分利用了名人效应（1988 年汉城奥运会后，
“体操王子”李宁正式退役），赢得了 1990 年北京亚运会火炬传递活动的赞助专
利权，并提供火炬接力队的服装、中国体育代表团的领奖服装和中央电视台部分
体育记者的采访服。
[2]
“李宁”的这一举措，开创了中国体育用品品牌经营的先
河，也拉开了李宁品牌赞助体育赛事的序幕。 
1992 年巴塞罗那奥运会，“李宁”以赞助中国体育代表团的形式为它的奥运
会赞助之旅拉开了序幕。早期，李宁品牌只采取了普通的服装赞助。2000 年悉
尼奥运会，李宁公司进行了计划周密的奥运赞助商业运作——专门为中国代表团
设计“龙服”和“蝶鞋”，被各国记者评选为“最佳领奖装备”；在广告方面启
用李小鹏作为奥运形象使者，诠释了“出色源自本色”的品牌精神；积极开展 “李
宁奥运加油站”主题活动，使消费者通过参与趣味比赛活动接受其奥运主题产品。
2004 年雅典奥运会，李宁公司提供中国体操队、跳水队领奖服，还赞助了中国
体操队、中国射击队。在国际方面，李宁公司赞助了西班牙篮球队，迈出了品牌
国际化重要的一步。 
2005 年 1 月 24 日，北京奥组委正式宣布阿迪达斯（苏州）有限公司和阿
迪达斯－所罗门集团成为北京 2008 年奥运会合作伙伴。这意味着连续赞助了
4 届奥运会中国体育代表团的李宁品牌将正式无缘本届奥运会赛场。面对在自
家门口举行的全人类体育盛会，“李宁”作为全球第三大体育用品厂商无疑想
要展示更多的实力。在官方赞助无望的情况下，唯有另辟蹊径，以埋伏的姿态
进入公众视野，才能成功地把握北京奥运的机遇，推行适合本品牌的整合体育
行销策略。 
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1.1.2 研究意义 
本课题的研究意义有以下两点： 
（1）学术意义：国内外对于埋伏营销的研究大多集中在外延的界定和方式
的探讨。本研究梳理了有关埋伏营销的理论，从埋伏营销的概念、历史、常用手
段、道德与法律的界定以及消费者对埋伏营销的态度等几个方面对埋伏营销进行
了比较全面、系统的探讨。 
（2）指导现实的意义：在对埋伏营销进行理论研究的基础上,本课题以李宁
品牌的体育营销历史入手，结合对该品牌所在的社会环境和行业竞争对手的分析,
着重讨论了李宁品牌北京奥运埋伏营销的策略，为国产体育品牌在未来的大型赛
事中进行埋伏营销提供了借鉴，具有指导实践的参考价值。 
1.2 研究目的与对象 
1.2.1 研究目的  
本课题的研究目的是：研究李宁品牌在 2008 年北京奥运会期间精心策划的
埋伏营销活动和具体策略，探讨李宁品牌以非奥运赞助商资格如何进行既不违反
法律、又适合该品牌的市场营销活动；从对李宁品牌的案例研究中为其他企业开
展埋伏营销传播提供一种启发和参照。 
1.2.2 研究对象 
研究对象的范围关系本课题研究结论和观点适用性的大小，对研究对象的甄
选是本课题实施进程中的第一步。本课题的研究对象是李宁品牌北京奥运的埋伏
营销策略。在研究李宁品牌以往体育营销策略的基础上，重点研究李宁品牌在竞
选奥运赞助商失利后围绕 2008 年北京奥运会所实施的埋伏营销策略，同时与其
他竞争品牌进行横向比较。 
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1.3 研究方法 
本课题综合采用了以下几种研究方法： 
（1）文献分析法：通过对国内外过去和当前有关埋伏营销的相关资料的收
集、整理与分析，总结出埋伏营销的概念、手段、内在动因及本质，分析消费者
对埋伏营销的态度，并归纳出埋伏营销的优化方案。本课题的文献主要来自市场
营销、广告、体育营销等的杂志、报刊、书籍以及相关网站等。 
（2）个案剖析法：个案剖析法能鲜明地体现出理论来源于实践又指导实践
的特点。本课题所选个案以 2008 年北京奥运会为背景，以国内第一体育运动品
牌——“李宁”为个案研究对象。 
（3）比较法：比较法是通过观察、分析，找出研究对象的相同点和不同点，
它是认识事物的一种基本方法。本文对李宁品牌所在行业的主要竞争对手进行分
析，通过对其国际竞争对手阿迪达斯、耐克以及国内竞争对手安踏、特步等四个
品牌在北京奥运的营销策略的探讨，分析李宁品牌在北京奥运时期面临的机会与
挑战。在与竞争对手的比较中，同时探讨了李宁品牌本身的优势与劣势。 
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第二章  文献综述 
埋伏营销，英文词是 Ambush Marketing，《韦氏大辞典》对于“埋伏”
（ambush）的词义解释为：a trap in which concealed persons lie in wait to attack by 
surprise。 
2.1 埋伏营销的概念 
在本人进行文献检索的过程中，已知较早使用此概念的是 M. Hiestand，他
在 1987 年的 Ad Week 杂志上发表了题为 《埋伏营销成为奥运事件》的文章。[3]
此后，在 1988 年华尔街日报上刊登的一篇题为“埋伏营销正成为奥运会流行事
件”的文章，为日后学术界对于埋伏营销的科学研究提供了动力。
[4]
 
Sandler 和 Shani（1989）发表了第一篇有关埋伏营销的科学研究文章，将埋
伏营销定义为：一个组织把它自己间接地和一个赛事联系起来，以便获得一个官
方赞助商应有的某些认可和利益的一个有计划的努力或运动。
[5]Meenaghan
（1994）对这个早期的定义进行了扩展，将埋伏营销描述为“（埋伏营销）常常
由（赞助商的）竞争对手实施，以扰乱公众对赛事的注意力为手段，从而将公众
注意力从官方赞助商偏离到本公司身上”。
[6]
 
20 世纪 90 年代初，美国运通（American Express）的执行总裁 Jerry Walsh
提出，埋伏营销就是指非官方赞助商希望通过隐蔽的手段在赛事中取得良好的营
销效果。
[7]
 
Steve Mckelvey 等（2004）从法律的角度将埋伏营销的内容作了进一步扩展。
他们认为，埋伏营销可以定义为:一个企业为了利用一个特定事件的良好声望和
普遍流行，不经过相关组织的认可，也没有通过缴纳赞助费成为官方赞助者，而
是自行制造本企业与该事件的联系，从而试图达到利用事件谋利的目的。
[8]
换句
话说，与其说埋伏营销是企业试图把自己与事件联系起来，还不如说是想让社会
大众明白它就是事件的赞助商（Bjorn，2003）。[9] 
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通过比较可以看出，Sandler 和 Shani 以及 Meenaghan 认为埋伏营销的主要
目的是使消费者误认为本企业就是官方赞助商；Jerry Walsh 强调实施埋伏营销的
企业使用的是隐蔽手段；Steve Mckelvey 等将埋伏营销的具体条件明确化，即不
经过相关组织认可和没有缴纳赞助费的非官方赞助者。 
综合这三个不同侧重点的定义，Jason K. Schmitz 首先厘清了埋伏营销的范
围——不包括对与奥运会直接相关的所有标识的伪造或者非法使用，而只是企业
围绕事件发起的一次有创意的广告运动；并且，他提出了两种视角下的埋伏营销
概念： 
狭义的埋伏营销指的是一个组织为了弱化或抹杀其竞争对手与需要官方赞
助的体育赛事的联系所做出的直接努力；广义的埋伏营销，包含直接的、有目的
性的对受众的误导，但在更加严格的意义上，它指的是一个企业为了实现从一个
特定事件的良好声望和普遍流行中获利的目的，未经过必需的相关组织的认可和
授权，自行制造本企业与该事件的联系。
[10] 
有关埋伏营销的概念，到目前为止，在国内还没有统一的定义。现阶段，埋
伏营销行为仅指与奥运会有关的隐性营销行为，其定义主要有如下几种： 
2008 年北京奥组委市场开发部副部长陈锋认为，体育隐性市场是指非奥运
合作企业与奥运会建立虚假或未授权的联系，以获取商业利益的行为，其界定方
法大概有两种：一是所有不管侵犯奥林匹克知识产权，还是没有侵犯奥林匹克知
识产权，只要和奥运会相联系就是埋伏营销；二是所有侵犯知识产权的行为，也
就是说法律没有规范的行为叫做埋伏营销。
[11]
 
赵红梅、刘正韬则认为埋伏营销是：非体育赛事赞助商实施某种伏击式营销
行为，可能使公众误认为行为人为该赛事赞助商或与该赛事有其他直接关联。
[12]
对此，侯海燕持有类似观点，认为埋伏营销具有主体故意性质。
[13]
 
胡峰、张振宇则认为奥运会埋伏营销行为是指经营者在宣传商品或服务时，
故意地明示或暗示其与奥运会或奥运会组织者之间具有事实上并不存在的赞助、
授权等商业性关联的行为，从中获取商业利益，同时弱化、威胁或损害真正的奥
运会赞助者利益。
[14]
 
徐超认为，奥运会埋伏营销，狭义上指一个企业或组织把它自己间接地和一
个赛事联系起来，以便获得一个官方赞助商应有的某些认可和利益的一个有计划
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